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ABSTRAK 
 
Sylvana Oktia Susaningtyas. D0213093. STRATEGI KREATIF PADA 
INSTAGRAM DAN RESPON AUDIENS (Studi Eksperimen tentang 
Penggunaan Strategi Kreatif Product Benefit dengan Strategi Kreatif Special 
Recipe pada Instagram Granola Creations terhadap Respon Kognitif dan 
Afektif Mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Sebelas 
Maret angkatan 2015) 
 
Terdapat cara baru untuk menyajikan pesan menunjukkan kreativitas dalam 
penggunaan media pada era digital ini. Dimana strategi kreatif tersebut seringkali 
digunakan pada produk baru untuk menonjolkan manfaat dari produk tersebut, 
salah satunya adalah Granola Creations. Fenomena terkini mengenai penggunaan 
video di instagram sebagai salah satu bentuk penyampaian pesan kreatif iklan 
telah digunakan oleh merek besar dalam beberapa waktu dekat ini. Salah satunya 
adalah terdapat special recipe sebagai konten menarik di instagram khususnya 
untuk produk makanan maupun bahan makanan. 
Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori oleh Moriarty yang 
menyebutkan bahwa dalam hal dampak, penerapan strategi iklan yang berbeda 
menekankan pola dampak yang berbeda pula. Berdasarkan pemikiran tersebut, 
peneliti ingin mengetahui apakah terdapat perbedaan yang signifikan pada respon 
kognitif dan afektif terhadap mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi angkatan 2015 
FISIP UNS yang melihat unggahan video Instagram Granola Creations dengan 
strategi kreatif product benefit dan special recipe. 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan studi eksperimental 
lapangan.Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner dengan 
populasi mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi angkatan 2015 FISIP UNS yang 
berjumlah 116 responden.Penelitian dilakukan selama dua kali dalam dua 
minggu.Kemudian sampel didapatkan sebanyak 60 sampel.Data yang didapatkan 
diolah dengan uji Mann Whitneyuntuk menguji hipotesis antara dua variabel 
tingkat kepercayaan sebesar 95% atau tingkat signifikansi 5%. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada dua minggu berturut – turut, terdapat 
perbedaan yang signifikan pada tingkat keberbedaan dan tingkat keinginan 
menonton kembali. Hal ini menunjukkan bahwa pada minggu pertama dan kedua 
strategi kreatif special recipe lebih unik dan membuat mereka ingin menonton 
kembali. Lebih unik dalam hal ini menyangkut konten yang disajikan karena resep 
punya kelebihan menghadirkan kreativitas yang baru yang sangat terkait dengan 
produknya, yaitu muesli. Strategi special recipe dinilai lebih mampu untuk 
menunjukkan perbedaan/keunikannya dan karenanya dapat lebih dapat menarik 
perhatian khalayak dibandingkan strategi product benefit. 
 
Kata Kunci: Strategi Kreatif, Instagram, Special Recipe 
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ABSTRACT 
 
Sylvana Oktia Susaningtyas. D0213093. STRATEGI KREATIF PADA 
INSTAGRAM DAN RESPON AUDIENS(Studi Eksperimen tentang 
Penggunaan Strategi Kreatif Product Benefit dengan Strategi Kreatif Special 
Recipe pada Instagram Granola Creations terhadap Respon Kognitif dan 
Afektif Mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Sebelas 
Maret angkatan 2015) 
 
In this digital era, there is a new way to deliver message that shows the creativity 
in media using. Not only using conventional media, but also as the growth of 
technology is rising and that createsnew creative strategy using internet. The 
creative strategy is often used on new product to point the purposes out from that 
products, one of them is Granola Creations. The latest phenomenon about video 
using one of ad creative message delivery form has been used by big brand in 
latest times. And special recipe become a new interesting content in instagram 
especially for the food product and also food ingredients to attract the consumer. 
Theory used in this research is Moriarty’s that in terms of impact, different 
advertising strategies emphasizes different patterns of impact. Based on that 
theory, researcher would like to know if there is any significant difference to the 
cognitive and affective response towards Communication Science major students 
FISIP UNS class of 2015 who see the video on Granola Creations’ instagram 
with the creative strategic of product benefit and special recipe. This study was 
quantitative research, with experimental study as research methods. Researcher 
collected the data by using quesionaire with the population of Communication 
Science major students FISIP UNS class of 2015 which is 116 respondents in 
total. Then, the sample is found as much as 60 samples. The data that could be 
processed with Mann Whitney Test to testify the hypothesis between believability 
levels of two variables as much as 95% or 5% of significancy levels.  
Result shows that in 2 weeks during the research, there is a significant difference 
towards cognitive and affective response in first and second week, especially 
towards the indicator of uniqueness levels and the desire to rewatch. This lead to 
asumption that in the first and second week special recipe is more unique than 
product benefit and make respondents have the desire to rewatch. In this case, 
more unique is related on the presented content because recipe has its own 
advantages which is presenting brand new creativity that is very related to its 
product which is muesli. Special recipe valued as its ability to show it uniqueness 
and attract more attention than product benefit. 
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